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Trade mark is a key element of company strategy and enhancing its value the enterprise can keep 
or acquiring market shares. The trade mark is an indispensable instrument for communicating 
with the public; it is a sign of quality and it establishes a relationship with the consumer based on 
trust by staking the company’s reputation and offering a guarantee of consistent quality; the trade 
mark is an important capital good of a company, that can be commercially exploited by licensing, 
franchising, merchandising and sponsorship. As a marketing tool it may even constitute the com-
pany’s main asset. 
  Prior to the introduction of the Community trade mark, companies could protect their 
trade marks throughout the European Union in two different ways: nationally and internation-
ally. Since the 1
st of January 1993, the free movement of goods, persons, services and capital within 
the Community has given an European dimension to the trade mark strategies of an increasing 
number of companies. It is also the case of the Romanian companies which must take into account 
the impact of the integration in the Single Market since Romania has been a Member State of the 
European Union. Therefore, the companies which still base this strategy on their national market 
as their main market will become aware of the requirements of the European Market. 
  On 1
st January 2007 Romania has become a Member State of the European Union. The 
analysis presented in this paper focuses on the challenges of this aspect for the trade mark strategies 
of the Romanian companies; starting from the essential functions of a trade mark and going by the 
advantages of the Community trade mark, the paper focuses on the legal implications of enlarge-
ment for the national and Community trade mark systems (because it is possible to have a conflict 
situation between the national trade mark and the Community trade mark), on the importance 
and the strengths which can afford the protection by the Community trade mark for the Romanian 
companies, confronted to a highest competition on an extended European Market.   
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Pentru majoritatea firmelor, îndeosebi IMM, marketingul produselor şi ser-
viciilor reprezintă o mare provocare în condiţiile existenţei unei Pieţe Unice euro-
pene. O adevărată strategie de marketing are menirea de a stabili o legătură clară 
între firma producătoare sau prestatoare şi produsele şi serviciile pe care aceasta le 
oferă; astfel, clienţii vor putea face imediat distincţia între produsele sau serviciile 
unei anumite entităţi şi cele ale concurenţei şi să le asocieze în acelaşi timp cu 
anumite calităţi dorite. 
Când este folosită eficient, proprietatea intelectuală, reprezintă pentru firme 
un important instrument în procesul de creare a unei imagini în conştiinţa clienţilor actuali şi 
potenţiali, precum şi în poziţionarea afacerii pe piaţă
1. Drepturile de proprietate intelec-
tuală, combinate cu alte instrumente de marketing, cum ar fi publicitatea şi cele-
lalte activităţi de promovare a vânzărilor, sunt indispensabile pentru: 
•  individualizarea produselor şi serviciilor, respectiv diferenţierea lor faţă 
de cele ale concurenţei şi recunoaşterea acestora de către consumatori; 
•  promovarea  produselor  şi  serviciilor  şi  crearea  unei  clientele 
loiale/stabile; 
•  diversificarea strategiei de marketing pe anumite grupuri ţintă. 
Din punct de vedere tehnic, marca este un semn susceptibil de reprezen-
tare grafică servind la deosebirea produselor sau serviciilor unei persoane fizice 
sau juridice de cele aparţinând altor persoane. Pot să constituie mărci semne dis-
tinctive cum ar fi: cuvinte, inclusiv nume de persoane, desene, litere, cifre, ele-
mente figurative, forme tridimensionale şi în special forma produsului sau ambala-
jului sau, combinaţii de culori, precum şi orice combinaţie a acestor semne. 
O  marcă  bine  elaborată  reprezintă  adesea  un  instrument  decisiv  pentru 
succesul unei firme pe piaţă. Aceasta va permite consumatorilor să distingă 
produsele sau serviciile firmei de cele ale concurenţei. Mai mult decât atât, poate 
juca un rol important în capacitatea unui produs sau serviciu de a penetra noi 
pieţe, în special dacă s-a acordat atenţie selectării sau creării acelei mărci cu scopul 
de a  se  „acomoda” pe  acea  piaţă
2.  O  marcă  joacă  trei  roluri  fundamentale  în 
decizia de cumpărare: ajută la prelucrarea informaţiilor, conferă siguranţă la cum-
părare şi oferă satisfacţie în utilizarea produsului, respectiv a serviciului. Este bine-
cunoscut faptul că oamenii aleg mărcile nu doar pentru utilitatea lor, ci şi pentru 
că produsele şi serviciile sub o anumită marcă reprezintă o oglindă a personalităţii 
lor, fiind o parte integrantă a modului în care se autodefinesc. De aceea, mărcile 
sunt considerate entităţi puternice deoarece îmbină valorile funcţionale (ca de 
exemplu: performanţa, calitatea, confortul, uşurinţa cu care poate fi folosită etc.) 
                     
1 Helen Lom, (Director Advisor, Brand Development), Branding: How To Use Intellectual Property To Cre-
ate Value For Your Business, WIPO, 2004; 
2 Product variety, International Trademarks, and the Size of Economies, Davide di Laurea, Andrea Mangàni 
(Università degli Studi di Siena, Dipartimento di Economia Politica), p. 6; Jurnalul Economic 
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care sunt evaluate raţional, cu cele emoţionale (cum ar fi : integritatea, ambiţia, 
optimismul, grija /precauţia etc.) care sunt evaluate afectiv. Totuşi, marile mărci, 
cele de succes, nu se pot construi peste noapte, este nevoie de timp. Caracteristi-
ca specifică unei mărci de succes constă în faptul că, pe lângă că produsul întru-
neşte calităţile funcţionale cerute de consumatori, el dispune şi de alte calităţi care 
îndeplinesc nevoile psihologice ale acestora, concretizate în sentimentul de încre-
dere că marca aleasă este superioară produselor similare oferite de concurenţă; 
însă, în mod indiscutabil, fără un produs bun este imposibil să creezi o marcă de 
succes.  
Pentru întreprindere, marca reprezintă un mijloc de a cuceri şi a păstra o 
clientelă. O marcă poate fi opusă altei mărci utilizată de concurenţă numai după 
înregistrare. Depozitul conferă primului solicitant, pentru produsele şi serviciile 
desemnate în cerere, un drept de proprietate, care-i permite să se opună contrafa-
cerilor sau imitaţiilor ilegale. Marca înregistrată este o marcă sau un element al 
mărcii care se bucură de protecţie legală având în vedere caracterul său de proprie-
tate exclusivă, ea devenind element activ, care se poate comercializa. Atunci când 
proprietarul unei mărci este interesat de comercializarea de noi produse care să-i 
poarte marca sau să penetreze noi pieţe, dar nu doreşte să-şi asume riscurile ine-
rente unor asemenea demersuri şi să facă investiţiile necesare, instrumente precum 
licenţa şi franciza pot fi cele mai bune opţiuni. Presupunând că marca a dobândit 
o reputaţie pe anumite pieţe naţionale, evoluţia naturală ar trebui să fie extinderea 
mărcii în alte ţări şi pentru alte genuri de produse. Astfel, licenţa şi franciza pot 
deveni surse importante de venituri pentru deţinătorul mărcii şi pot, de asemenea, 
să prevină atacurile neloiale din partea terţilor.  
Pentru a atrage încredere şi ataşament pentru anumite bunuri sau servicii, 
fiecare firmă trebuie să dezvolte şi să menţină o identitate, imagine sau reputaţie 
distincte. În acelaşi timp trebuie să furnizeze un mecanism-liant între furnizorul de 
bunuri sau servicii şi încrederea clienţilor (capitalul de imagine şi încredere). Acest 
mecanism se obţine mai ales prin intermediul unor nume comerciale distinctive 
sau a uneia sau mai multor mărci. 
Mărcile joacă un rol central în cadrul strategiei de marketing
1, pentru dife-
renţierea bunurilor şi serviciilor proprii de cele ale rivalilor, precum şi în cadrul 
dezvoltării unor relaţii cu clienţii pozitive, adesea emoţionale, pe termen lung, prin 
comunicarea unei imagini sau reputaţii asiduu cultivate. Orice firmă ar trebui să-şi 
apropie clienţii pornind de la conştientizarea imaginii mărcii, trecând prin recunoaşterea ei, ajun-
gând la preferinţă şi apoi la insistenţă pentru o anumită marcă, moment în care consumatorul 
                     
1 The Role of Trademarks in Marketing, 
http://www.wipo.int/sme/en/documents/wipo_magazine/02_2002; Jurnalul Economic 
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refuză să accepte alternative şi este dornic să plătească o primă şi mai ridicată pentru marca do-
rită
1.  
Piaţa Unică din UE, presupune un mediu concurenţial acerb, un mediu în 
care agenţii economici se întrec în promovarea produselor şi serviciilor pentru 
câştigarea unor cote de piaţă cât mai semnificative. Integrarea României în UE  - 
ca ţară membră cu drepturi depline - începând cu 1 ianuarie 2007, a condus la 
următoarele două principale consecinţe :   
1) România a devenit o piaţă de desfacere pentru produsele şi serviciile 
provenite din celelalte state membre, şi  
2) România şi implicit agenţii economici români vor pătrunde mai uşor pe 
Piaţa Unică europeană.  
Astfel, pentru a rămâne competitivi pe propria piaţă, piaţa naţională, în faţa ava-
lanşei de noi competitori europeni, dar mai ales pentru a deveni competitivi pe Piaţa In-
ternă a Uniunii Europene, actorii economici români trebuie să se asigure că sunt 
pregătiţi din toate punctele de vedere, unul din punctele sensibile fiind, fără în-
doială, acela al proprietăţii industriale. Instrumentele de armonizare create de 
Comisia Europeană, prin intermediul Oficiului pentru Armonizarea Pieţei Interne, 
Community Trademark şi Community Design, au fost concepute tocmai pentru a spri-
jini actorii economici implicaţi, sau care se vor implica, pe Piaţa Unică a UE. 
Specialiştii în marketing, şi nu numai aceştia, susţin în general necesitatea 
protejării mărcilor cu atât mai mult cu cât consumatorii au tendinţa de a „cump-
ăra” mai degrabă marca decât produsul sau serviciul oferit. Simbol complex, mar-
ca vinde produsul, este o garanţie a calităţii, conferă credibilitate produselor noi, 
atrage cei mai buni angajaţi şi permite firmei practicarea unei politici de preţuri ri-
dicat; de aceea este importantă protejarea mărcilor atât pe plan naţional cât şi in-
ternaţional. Însă pentru a beneficia de protecţie, marca trebuie să fie înregistrată. 
În prezent, înregistrarea unei mărci se poate face în trei moduri : la nivel naţional, 
internaţional sau comunitar. Deşi în mare procedura de înregistrare a mărcilor este 
asemănătoare, etapele fiind similare, cele trei tipuri de înregistrare diferă în special 
prin întinderea efectelor înregistrării. Astfel, dacă marca înregistrată pe cale naţio-
nală produce efecte numai pe teritoriul ţării în care a fost înregistrată, marca înre-
gistrată pe cale internaţională produce efecte pe teritoriile statelor desemnate pen-
tru protecţie, iar marca comunitară produce efecte pe teritoriul tuturor statelor 
membre UE.  
Şi înregistrarea internaţională a unei mărci româneşti se poate face pe cele 
trei căi mai sus menţionate
2. Prima, intitulată “calea naţională”, se realizează în 
                     
1 Role of Intellectual Property System In Developing And Mrketing Of New Products, Guriqbal Singh 
Jaiya, WIPO Mgazine, Mars 2002; 
2  Manual  de  Proprietate  Intelectuală,  http://www.inm-
lex.ro/index.php?MenuID=46&DetailID=67 Jurnalul Economic 
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baza unui tratat internaţional mai vechi, la care România este parte (Convenţia de la 
Paris pentru protecţia proprietăţii industriale). Conform acestei reglementări, o firmă din 
România poate  să depună direct cererea în orice ţară membră a tratatului. Apoi, 
fiecare stat o examinează în conformitate cu legislaţia naţională. Prin urmare, daca 
cineva doreşte să înregistreze o marcă în şapte ţări, atunci acestea fac o procedură 
comună, numită examinare preliminară, după care realizează o procedură diferen-
ţiată pe legislaţia proprie. Multiplicarea de operaţii, numită examinare preliminară, la 
care se adaugă, pentru străini, obligativitatea existenţei mandatarului (o persoană 
autorizată, care este interfaţă între solicitant şi oficiul dintr-o anumita ţară), în-
seamnă cheltuieli ridicate. În general, taxa de mandatar porneşte de la 1.500 de eu-
ro.  
Pentru  reducerea  costurilor,  au  fost  gândite  alte  tratate  internaţionale: 
Aranjamentul de la Madrid şi, ulterior, un Protocol referitor la Aranjamentul 
de la Madrid. În acest caz, cererea, numită acum “calea internaţională”, se de-
pune la oficiul ţării de origine, care o trimite la Organizaţia Mondială a Pro-
prietăţii Intelectuale (OMPI), iar această instituţie face examinarea preliminară 
pentru  toate  oficiile,  eliminându-se  mandatarul.  Marca  internaţională  permite, 
printr-o procedură simplă, centralizată, obţinerea protecţiei mărcii în peste 60 de 
ţări. 
După ce OMPI a finalizat examinarea preliminară, o trimite la oficiile de-
semnate, din ţările unde se doreşte înregistrarea mărcii, urmând ca aici să se facă 
numai examinarea de fond, în conformitate cu legislaţia naţională. În acest caz, 
taxele se reduc semnificativ, de trei sau chiar de cinci ori
1.  
În afara acestor două căi, a fost instituit şi un al treilea sistem, numit “marca 
comunitară”(MC). S-a creat un oficiu pe baza unei directive comunitare (Oficiul 
pentru Armonizarea Pieţei Interne - OAPI), care examinează cererile de mărci 
şi, printr-o singură procedură şi examinare de fond, înregistrează marca pe an-
samblul ţărilor membre ale Uniunii Europene. MC are printre avantaje faptul că 
presupune o procedură de înregistrare simplificată : o singură cerere, un singur sis-
tem juridic pentru toată UE, o singură procedură de înregistrare, un singur orga-
nism  administrativ  (OAPI),  o  singură  limbă  de  solicitare,  proprie  fiecărui  stat 
membru, un singur sistem de taxe şi o protecţie unitară în cele 27 state membre 
ale UE. În acest caz, ca valoare absolută, taxele sunt relativ mari, începând de la 
minim 1750 de euro pe cerere (1600 euro în cazul înregistrării on-line). Dacă se 
ţine cont însă că protecţia este valabilă în 27 de tari, costurile ar fi de cca.65 de eu-
ro/ţară. Taxele variază însă în funcţie de mai multe criterii, printre care se număra 
tipul mărcii, mărimea listei de produse şi servicii etc. 
                     
1 Role of Intellectual Property System In Developing And Marketing Of New Products, Guriqbal Singh 
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  Arhitectura comunitară a dreptului mărcilor prevede coexistenţa regimuri-
lor naţionale ale mărcilor cu aceea a mărcii comunitare. Proprietatea intelectuală, şi 
implicit dreptul mărcilor, este guvernat de o serie de convenţii internaţio-
nale care nu stabilesc drepturi „internaţionale“ de proprietate intelectuală, 
ci consacră numai proceduri de recunoaştere a drepturilor legiferate deja 
într-un stat, pe teritoriul altui stat. 
Marca comunitară a fost instituită prin regulamentul Consiliului de Mi-
niştri al UE la 20 decembrie 1993, fiind un titlu de protecţie autonom care 
conferă, printr-o procedură unică de înregistrare, o protecţie uniformă în 
ansamblul ţărilor din Comunitatea Europeană
1. Protecţia rezultată din înregis-
trarea ca marcă comunitară a dobândit însă efect începând cu 1 aprilie 1996; ea nu 
are caracter obligatoriu şi nici exclusiv. 
Instrumentul  legislativ  care  armonizează  legislaţiile  naţionale  ale  statelor 
membre  în  materie  de  mărci  dobândite  prin  înregistrare  este  Directiva 
89/104/CEE a CE (directiva nu înlătură dreptul statelor de a proteja mărcile no-
torii, dobândite prin folosire). 
Pot constitui mărci naţionale sau comunitare orice semne susceptibile de o repre-
zentare grafică, în special cuvintele, inclusiv numele de persoană, desenele, literele, 
cifrele, forma produsului sau modul său de prezentare, cu condiţia ca astfel de 
semne să poată distinge produsele sau serviciile unei întreprinderi de cele ale altor 
întreprinderi  (articolul  4  din  regulamentul  (CE)  40/94  şi  articolul  2  din  directiva 
89/104/CEE). 
Se disting în principal mărcile verbale, mărcile figurative, mărcile complexe 
compuse dintr-unul sau mai multe cuvinte şi/sau din semne vizuale, mărcile tri-
dimensionale. 
Marca este un semn care trebuie: 
- să permită să se distingă produsele sau serviciile unei firme de cele ale al-
tora; 
- să poată fi reprezentată grafic.     
Exigenţa legală a reprezentării grafice se justifică mai ales prin necesitatea 
de a putea înregistra şi publica marca şi de a permite căutări în registru. CJCE a 
stabilit condiţiile pentru noţiunea de reprezentare grafică: ea trebuie să fie clară, pre-
cisă, completă în ea însăşi, uşor accesibilă, inteligibilă, durabilă şi obiectivă. 
Procedurile naţionale de înregistrare sunt proprii fiecărui stat membru, ele 
nu sunt armonizate printr-o directivă, aşa încât, relevant pentru acest domeniu 
este procedura de înregistrare a mărcii comunitare. 
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Procedura  de  examinare  a  cererii  de  înregistrare  a  unei  mărci  comunitare
1 
cuprinde: 
- atribuirea unei date de înregistrare de către OAPI (Oficiul pentru 
Armonizarea Pieţei Interne); 
- examinarea condiţiilor de înregistrare; 
- examinarea privitoare la motivele absolute de refuz : 
o  absenţa caracterului distinctiv; 
o  caracter înşelător (asupra compoziţiei, a originii); 
o  semn contrar ordinii publice, bunelor moravuri;  
- efectuarea unui raport de căutare comunitară de către OAPI : 
o  sunt menţionate mărcile comunitare şi cererile de  mărci comunitare 
anterioare; 
o  se efectuează în fişierele mărcilor naţionale prin intermediul oficiilor 
naţionale, cu excepţia Franţei, Germaniei şi Italiei; 
o  publicarea în Buletinul Mărcilor Comunitare în limbile Comunităţii. 
Înregistrarea poate fi făcută de: 
o  orice persoană fizică sau juridică care are naţionalitatea unui stat 
membru al UE sau a unui stat parte la Convenţia de la Paris sau la 
OMC sau de către o persoană care are domiciliul, sediul sau deţine o 
întreprindere industrială pe teritoriul Comunităţii Europene, pe teri-
toriul unui stat membru al Convenţiei de la Paris sau la OMC; 
o  un mandatar:  avocat  /  mandatar al  Uniunii  Europene agreat  de 
OAPI dacă solicitantul nu are nici domiciliu, nici sediu, nici între-
prindere serioasă în UE.  
Dacă cererea de înregistrare este acceptata, OAPI eliberează un certificat de marcă 
valabil în toate cele 27 de ţări membre ale Uniunii Europene. Preţul este 900 de 
euro pentru 3 categorii de mărfuri şi servicii, plus o taxă de înregistrare în valoare 
de 850  de  euro.  Obţinerea  certificatului  CTM  (Community  Trademark)  implică 
şapte paşi
2: 
1)  Construirea dosarului de aplicare; 
2)  Examinarea dosarului de către membrii comisiei OAPI;  
3)  Marca este verificată din punctul de vedere al apartenenţei la una dintre si-
tuaţiile "absolute grounds" sau "relative grounds" (motive de refuz); 
4)  Căutarea mărcii la oficiile naţionale pentru invenţii si mărci;  
5)  Publicarea certificatului;  
                     
1  Manual  de  Proprietate  Intelectuală,  http://www.inm-
lex.ro/index.php?MenuID=46&DetailID=67 
2 Leveraging Intellectual Property: Beyond the Right to Exclude, Christofer Klanje (Consultant, SMEs 
Division, WIPO), WIPO Magazine, June, 2005, p.3; Jurnalul Economic 
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6)  Analizarea contestaţiilor sau opoziţiilor;  
7)  Înregistrarea şi eliberarea certificatului CTM.  
Protecţia  iniţială  este  de  10  ani  începând  cu  data  înregistrării,  marca 
putând fi reînnoită la cererea titularului, pentru perioade de 10 ani, OAPI aver-
tizând despre expirarea termenului. 
Nu toate mărcile pot deveni Community Trademark. Există, în cadrul 
regulamentului de funcţionare a OAPI, două articole care reglementează situaţiile 
când cererile de înregistrare pot fi respinse. Primul dintre ele se refera la "abso-
lute grounds", mărcile cu denumiri generale, descriptive sau tehnice. Cea de-a 
doua categorie de mărci improprii o constituie aşa-numitele "relative grounds", 
mărci notorii, consacrate, dar neînregistrate oficial.  
Dar ce se întâmplă atunci când există motive de refuz al unei mărci comu-
nitare, în totalitate sau în parte numai pe teritoriul unora dintre statele membre ? 
Într-o astfel de situaţie se aplică principiul caracterului unitar al mărcii comunitare 
sau, altfel spus, principiul „totul sau nimic”
1. Conform acestui principiu, în situaţia 
în care cel puţin într-unul dintre state cererea de marcă a fost respinsă pe întreaga 
listă de produse şi servicii (cel mai des invocându-se motivul existenţei unei mărci 
anterioare identice), cererea de marcă va fi respinsă pe tot teritoriul UE. Dacă o 
marcă comunitară a fost refuzată pentru că nu a putut fi înregistrată în unul sau 
mai multe state membre, solicitantul are deschisă calea mult mai anevoioasă şi mai 
costisitoare a înregistrărilor naţionale, „convertind” cererea de marcă comunitară 
în cereri naţionale în statele unde nu a primit refuz la înregistrare. 
  Potrivit tratatului de aderare la Uniunea Europeana, în momentul integrării, titularii 
mărcilor comunitare beneficiază de o protecţie ce este extinsă automat pe teritoriul noilor state 
membre. În aceasta situaţie, dacă mărcile înregistrate în România sunt identice ori similare cu 
acelea comunitare, înregistrate pentru produse identice ori similare, trebuie găsite soluţii deoarece 
aceste mărci nu  pot coexista fără o înţelegere a titularilor
2 .  
  Ultima extindere a Uniunii Europene, în 2004, a pus probleme serioase în 
planul drepturilor de proprietate intelectuală deoarece era pentru prima dată când 
o extindere a intervenit în contextul existenţei sistemului mărcilor comunitare. În 
această situaţie, titularii mărcilor naţionale din ţările nou-venite în Uniune au trebuit să nego-
cieze cu titularii mărcilor comunitare sau să se judece cu aceştia pentru a-şi păstra drepturile sau 
pentru a ajunge la un compromis.  
  Statele membre ale UE nu au abordat perspectiva unificării totale a legisla-
ţiilor naţionale existente în domeniu, ci doar instituirea unui mecanism de protec-
ţie la nivel comunitar, la care titularii drepturilor să apeleze ca la o alternativă a 
                     
1 Cristina Bicu, Marca comunitară : salvare sau ameninţare, Brand4Brands, decembrie 2005 – ianuarie 
2006, p.62. 
2 Manual de Proprietate Intelectuală, http://www.inm-
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mecanismelor naţionale. Măsurile adoptate în aceasta privinţă au urmărit sa creeze 
o marcă ce se va putea înregistra în toată Uniunea Europeană pe de o parte, şi să 
armonizeze regimul juridic al mărcilor naţionale şi protecţia oferită acestora, pe de 
altă parte. 
  Din momentul aderării României la Uniunea Europeana pot apărea contra-
dicţii între caracterul unitar al mărcii comunitare şi principiul celor două sisteme. 
Astfel, pentru a respecta caracterul unitar, mărcile comunitare înregistrate 
înaintea aderării României trebuie să-şi extindă efectele în România. 
  Ce soluţii există pentru rezolvarea conflictului dintre mărci? În funcţie de 
momentul la care s-au înregistrat mărcile, există două soluţii în cazul în care titula-
rii nu încheie un acord în vederea coexistenţei mărcilor.  
  În cazul în care marca naţională este înregistrată anterior, se interzice uti-
lizarea mărcii comunitare pe teritoriul naţional, dar aceasta rămâne valabilă pe restul teritoriu-
lui comunitar, unde marca românească nu poate fi folosită.  
  În schimb, dacă marca comunitară este „mai veche“, se poate solicita anu-
larea înregistrării mărcii naţionale. Rezulta că, deşi sistemul naţional coexistă cu cel 
comunitar, nu înseamnă că trebuie să coexiste şi mărcile identice sau similare (cu 
toate că la data respectivă au fost înregistrate cu buna-credinţă) dacă în utilizare 
ele sunt de natură să creeze riscul de confuzie sau asociere pentru consumator. În 
concluzie, la momentul conflictului dintre marca naţională şi marca comunitară se 
va aplica principiul seniorităţii sau principiul priorităţii înregistrării (vechi-
mii mărcii), astfel că pe teritoriul României va supravieţui marca mai înainte în-
registrată. Legislaţia comunitară stipulează că titularii mărcilor naţionale anterioare, ob-
ţinute cu bună credinţă, vor putea să se opună folosirii mărcilor comunitare extinse pe teritoriul 
ţării lor, printr-o acţiune in justiţie. În aceste condiţii, extensia va opera oricum, însă folo-
sirea mărcii comunitare pe un anumit teritoriu va depinde de titularul mărcii ante-
rioare din teritoriul respectiv. Fără a particulariza, toate mărcile comunitare iden-
tice sau similare cu mărcile naţionale dobândite cu buna credinţă vor coexista în 
condiţiile menţionate mai sus. Toate conflictele privind mărcile vor fi soluţionate 
pe cale amiabilă sau prin investirea instanţelor judecătoreşti cu cereri de anulare a 
înregistrării mărcii, admiterea unor astfel de cereri putând conduce la înregistrarea 
unor pagube însemnate de către titularii unor mărci notorii pe teritoriul României, 
dar înregistrate în România ulterior înregistrării unor mărci identice comunitare
1. 
Deocamdată, în România nu există suficientă practică în privinţa drepturi-
lor de proprietate intelectuală şi a litigiilor legate de acestea, mai ales dacă este 
vorba de procese internaţionale.  
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Mulţi dintre titularii de mărci din ţările din Estul Europei, care au intrat în 
UE, au avut surpriza să constate că mărcile lor sunt înregistrate la nivel comunitar. 
În această situaţie, riscul este enorm
1. 
  Dacă, de exemplu, denumirea unei mărci înregistrate în România a fost deja 
înregistrată la nivel comunitar, conform tratatului de aderare, marca înregistrată 
conform cerinţelor UE va fi protejată şi în România. Insuficienta informare a oamenilor 
de afaceri români face ca aceştia, în necunoştinţă de cauză, să îşi denumească mărcile similar 
celor înregistrate deja la nivel european. În cazul unor acţiuni în instanţă, firmele roma-
neşti au toate şansele să piardă procesele şi, implicit, bani şi ani de muncă. 
  Cea mai simplă acţiune de contracarare a acestor situaţii rezidă în consultarea 
denumirilor de mărci înregistrate şi alegerea altor denumiri. Demn de menţionat e că trebuie 
evitate chiar şi denumirile similare. Mai trebuie menţionat că procedura de înregistrare 
la Oficiul pentru Armonizarea Pieţei Interne este destul de simplă. În plus, 
efortul financiar al unei protecţii la nivel comunitar nu se compară cu acela care 
trebuie depus în eventualitatea unui litigiu.  
  În legislaţia comunitară, dacă titularul mărcii nu o foloseşte vreme de 5 ani 
de la data înregistrării, decade din dreptul de proprietate asupra acesteia. 
  Datele statistice furnizate de OAPI
2 înfăţişează un tablou nu foarte op-
timist în ceea ce priveşte situaţia actuală din România. Astfel, în perioada 1996-
2006, România a înaintat 212 de solicitări de  înregistrare, către OAPI,  a unor mărci 
în sistemul mărcii comunitare, din care au fost înregistrate un număr de 64. În anul 
2007 (până la sfârşitul lunii mai), România a înaintat 127 de solicitări din care doar 23 
au acceptate pentru înregistrare. Aceste date relevă situaţia actuală prin operarea 
unor comparaţii cu alte ţări, în special noi state membre: astfel, spre exemplu, în 
perioada 1996-2006, Republica Cehă a depus 1001 de cereri de înregistrare din care au 
fost acceptate şi înregistrate 410 de mărci comunitare, iar în anul 2007 (tot până la 31 mai) 
din cele 199 cereri au fost acceptate 83. De asemenea, Ungaria a depus între 1996 şi 
2006 un număr de 757 de solicitări din care au fost acceptate 397, iar în 2007, din 131 
de cereri au fost înregistrate 42 de mărci comunitare. 
  Pe ansamblul Uniunii Europene, poziţia fruntaşă o ocupă Germania cu 
91090 de solicitări în perioada 1996-2006, din care au avut succes 58974 de mărci. 
Urmează Marea Britanie cu de 42076 de mărci comunitare înregistrate la OAPI, 
dintr-un total de 65923 de solicitări în aceeaşi perioadă. Pe locul trei se află Italia, 
cu 42275 de solicitări şi 28733 de mărci comunitare înregistrate.  
  Printre mărcile româneşti înregistrate la nivel comunitar se numără marca 
„Ursus", care este înregistrată de Compania de Bere România SA din Cluj, pre-
cum si marca „Jolidon", care aparţine firmei clujene cu acelaşi nume. De aseme-
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nea, firme importante pe piaţa românească, cu interese comerciale extinse pe piaţa 
europeană  şi  chiar  mondială,  precum  Arctic,  Softwin,  Oltchim,  European 
Drinks sau Gerovital Cosmetics au făcut acest pas important, luându-şi astfel 
măsuri de protecţie pentru intrarea pe Piaţa Unică a Uniunii Europene. 
  Pe lângă pericolul de a nu putea folosi propria marcă pe o anumită piaţă 
naţională, sau chiar pe întreaga piaţă a UE,  există, de asemenea, şi pericolul 
contrafacerii. Acest fenomen este unul global, iar pentru Uniunea Europeană re-
prezintă o mare ameninţare împotriva căreia măsurile luate de Comisia Europeană 
nu au avut succesul scontat.  
  În  actualele  condiţii  economice,  contrafacerea  mărfurilor  industriale  a 
devenit  o  afacere  înfloritoare,  studiile  internaţionale  relevând  că  economia 
subterană rezultată din comerţul cu marfa piratată reprezintă în prezent un sfert 
din  economia  mondială
1.  La  această  situaţie  au  contribuit  factori  tehnici, 
economici, sociali, politici şi geografici. Deoarece depind de preţuri şi de venituri, 
factorii  economici  sunt  cei  mai  importanţi.  În  acest  context,  producătorii  şi 
comercianţii  de  produse  contrafăcute  purtând  marca  unor  firme  cunoscute 
urmăresc un câştig mare, imediat şi care nu implică investiţii majore. Obiectele 
valoroase din punct de vedere artistic şi de lux contrafăcute (tablouri, mobilă de 
artă,  ceasuri,  bijuterii  s.a.)  reprezintă  sursa  de  profit  cea  mai  mare.  La  fel  de 
profitabile  sunt  contrafacerile  de  produse  industriale  de  larg  consum 
comercializate în cantităţi mari, precum: produsele farmaceutice, parfumurile şi 
produsele  cosmetice,  textilele  şi  încălţămintea  sport,  instalaţiile  sanitare  etc. 
Realizarea  unor  produse  concurenţiale  prin  scăderea  costurilor  de  producţie 
favorizează  contrafacerea  şi  afectează  negativ  calitatea.  La  rândul  lor, 
contrafacerile  generează  economie  subterană,  munca  la  negru  şi  pierderea 
locurilor de munca, evaziunea fiscală, traficul de droguri, prostituţia, criminalitatea 
transfrontaliera şi, nu în ultimul rând, bani negri pentru reţelele teroriste
2. 
  Imitaţiile sau chiar falsificarea unui produs ce poartă o anumită marcă pot fi 
combătute numai dacă marca respectivă este înregistrată, deci numai dacă, pe teritoriul în care a 
intervenit încălcarea dreptului de proprietate intelectuală, acea marcă este oficial protejată.   
  Un  alt  pericol  cu  care  se    confruntă  firmele  la  nivel  european,  dar  şi 
mondial, îl reprezintă importurile paralele
3. Acestea au devenit o prezenţă destul 
de obişnuită în cadrul tranzacţiilor comerciale internaţionale, iar încercarea de a 
controla aceste operaţiuni reprezintă o permanentă provocare. 
Importatorii  în  paralel  sunt  comercianţi  care  cumpără  bunuri  dintr-o 
anumită  zonă  geografică  cu  scopul  de  a  le  vinde  într-o  altă  locaţie,  de  obicei 
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pentru un preţ mai bun. Acest fenomen se datorează diferenţei de preţuri pentru 
aceleaşi bunuri în zone economice diferite. Importurile paralele sunt strâns legate 
de conceptul de epuizare a dreptului asupra mărcii. Această epuizare influenţează limi-
tele în care deţinătorii de mărci pot controla distribuţia produselor lor. Principiul 
epuizării stabileşte faptul că deţinătorul unei mărci nu este îndreptăţit să prevină 
folosirea mărcii sale în raport cu bunurile care au fost lansate pe piaţă, de către firma sa 
ori de altă entitate, dar cu acordul său. Astfel, din momentul lansării pe piaţă, bu-
nurile care poartă marca să nu mai poată fi controlate, ele putând fi revândute.  
În funcţie de reglementări, epuizarea dreptului asupra mărcii poate fi naţională, 
regională sau internaţională. În Uniunea Europeană, regimul aplicabil este cel al 
epuizării regionale, ceea ce înseamnă că dreptul asupra mărcii (în sensul sus-
menţionat) se epuizează odată ce produsul a intrat oriunde de piaţa unică euro-
peană.  
Bunurile “paralele” pot fi detectate după diferitele etichete folosite pe pro-
duse în funcţie de pieţele regionale în care urmează să fie vândute. Se întâmplă, 
foarte  frecvent,  ca  produsele  destinate  anumitor  regiuni  geografice să prezinte 
anumite caracteristici, bazate pe stil, formă, mărime, etc. Astfel, este posibilă iden-
tificarea modului în care un produs, purtând o anumită marcă, a fost introdus pe o 
anumită piaţă. În Uniunea Europeană, importul paralel de bunuri din afara spaţiului 
comunitar, fără consimţământul deţinătorului mărcii constituie o încălcare a dreptului asupra 
mărcii.  
Astfel, înregistrarea mărcii la nivel comunitar, deci dobândirea protec-
ţiei mărcii pe întregul teritoriu al UE,  reprezintă un avantaj, permiţând celui 
căruia i s-a încălcat dreptul asupra mărcii să riposteze şi să stopeze aceste acte ile-
gale.  
  Pentru stimularea înregistrării mărcii la nivel comunitar, începând cu 
22 octombrie 2005, Comisia Europeană a decis să scadă tarifele aferente 
înregistrării mărcilor în sistemul mărcii comunitare. Această măsură – fără 
precedent în UE şi susţinută de statele membre – va face mult mai ieftină, deci ac-
cesibilă, protejarea proprietăţii industriale pentru afacerile ce operează în spaţiul 
Pieţei Unice europene, scutindu-i pe solicitanţi de plata a 37-40 milioane de euro 
pe an (în total). 
  Aceste reduceri includ: 
•  O reducere pentru cererea de solicitare a acordării mărcii comunitare de 
la 975 euro la 900 euro; 
•  O reducere a taxei de înregistrare a mărcii comunitare de la 1100 la 850 
euro; 
•  O reducere a taxei de reînnoirea mărcii comunitare de la 2500 la 1500 de 
euro. Jurnalul Economic 
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Efectul acceptării sistemului comunitar pe teritoriul României în 2007 este 
acela că marca comunitară îşi extinde efectele de teritoriul ţării noastre, acest lucru 
realizându-se fără ca marca naţională să fie absorbită de cea comunitară. Acesta 
înseamnă că cele două tipuri de mărci nu se exclud una pe cealaltă, ci ele pot exista 
alternativ şi complementar, solicitantul fiind liber să hotărască pentru care dintre 
ele va cere înregistrarea, putând opta pentru amândouă, deoarece alegerea MC nu 
presupune renunţarea la o marcă naţională. 
Dacă se analizează situaţia existentă în România în privinţa protejării mărci-
lor la nivel comunitar, se poate constata că actorii economici de pe piaţa românească au 
pierdut un prim start comparativ cu alte state din Estul Europei care au intrat şi ele de curând 
în UE. Importanţa majoră pe care o reprezintă marca, această adevărată interfaţă 
comercială şi valoros activ intelectual indispensabil atingerii unui grad de competi-
tivitate la nivel comunitar, a fost prezentată în cuprinsul lucrării. Din datele pre-
zentate pe scurt în lucrare se  poate desprinde o idee principală: România este 
încă departe de a fi pregătită în ceea ce priveşte protejarea mărcilor la nivel 
comunitar deşi în ultimul timp se constată o serie de progrese; acest fapt se 
concretizează într-un handicap major cu care firmele româneşti îşi derulează acti-
vitatea pe piaţa europeană, fiind vorba despre un dezavantaj care  poate fi recupe-
rat cu mari eforturi financiare, eforturi care nu fac decât să slăbească şi mai mult 
poziţia pe piaţă a firmelor autohtone, aflate în situaţia de a nu putea să-şi protejeze 
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